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E] 1. Marco general 


El oyente sintoniza lo que quiere escuchar y no otra 
cosa. 


1.1. Tipos: 


1.1.1. Audiencia potencial 

1.1.2. Audiencia real, neta o concreta 
1.1.3. Asidua o fiel 

1.1.4. Compartida 

1.1.5. Transitoria 


1.1.6. Participativa 
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MÁ 2. Perfil del oyente 


2.1. Recepción 


2.1.1. Discontinua (sin demasiada atención) 
2.1.2. Intermitente ( se escucha / se oye) 

2.1.3. Distraida [ atención escasa ) 

2.1.4. Heterogénea (debido a su especialización) 
2.1.5. Dispersa 

2.1.6. Anónima, pero participativa 

2.1.7. Con ruido ambiental 


2.2. Expectativas e intereses 


2.2.1. Variedad 2.2.2. Compañía 
2.2.3. Información 2.2.4, Orientación 
2.2.5. Formación 2.2.6. Entretenimiento 
2.2.7. Alerta 2.2.8. Opinión 

2.2.9. Local 2.2.10. Nacionalista 
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2. Perfil del oyente 
2.3. Elección de una emisora: 

2.3.1. Acto visceral 

2.3.2. Factores profundos 
Políticos 
Religiosos 
Culturales ... 

2.3.3. Factores coyunturales 
Programáticos 
Tecnológicos 
Inerciales 
Casuales 
Simpáticos 
Formativos ... 
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E 2. Perfil del oyente: Marco general 


MARGO 


31371 
GENERAL Marco general de los 


medios en España et 





a) Universidad 


O Copyright Universidad Europea. Todos los derechos reservados 8 Eu ropea 





Ol 2. Perfil del oyente: Confianza en medios 








Digital 


Televisión 


Cina 

Diarios 
Dominicales 
Carteleras 
Lomas 
Luminosos 
Monopostes 
Transporte 
Otros 

Total Exterior 


Enlaces patrocinados (SEM) 
Display + video 

rss (incluido en display + video) 
Total Internet 

Radio 

Inform. general., femeninas, ... % 
Otras 

Total Revistas 

Canales de pago 

TV. autonómicas 

TW. locales 

TW nacionales en abierto 

Total Televisión 


SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 
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16,6 
78,1 
6,6 
314,7 


560,9 
515,3 


1.076,2 
420,2 
152,2 
102,0 
254,2 
59,3 
128,7 
1,3 
1.701,1 

1.890,4 


6.665,9 


1.249,8 
456,4 
153,8 
101,4 
255,2 
71,9 
123 
20 
1.805,1 

2.011,3 


5.016,7 


1.407,8 
458,0 
153,8 
98,4 
252,2 
81,4 
126,9 
2,1 
1.911,5 
2.121,9 


5.234,17 


B4,8 
8,8 
326,6 


735,8 
812,3 
220,0 
1.548,1 
465,8 
146,9 
93,2 
240,1 
94,6 
114,2 
3,0 
1.931,4 
2.143,3 


5.355,9 


7 


2018 %18/17 


9,1 
335,9 


792,5 
950,7 
280,9 
1.743,2 
481,1 
130,9 
88,0 
227,8 
107,3 
102,2 
2,5 
1.915,1 
2.127,2 


5.512,6 


13,4 
-10,5 
-15,5 

-0,8 

-0,8 


2,9 


Año 2018 
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E] 2. Perfil del oyente: Confianza en medios Medidor Infoadex E 4> 





Año 2018 

MEDIOS NO CONVENCIONALES 2018 %18/17 
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 465,9 476,6 533,3 526,4 562,2 6,8 
Áctos de patrocinio deportivo 325,9 355,0 342,8 358,6 369,0 2,9 
Animación punto de venta 71,8 69,9 67,9 66,0 4,2 8,6 
Anuarios, guías y directorios 145,5 146,2 131,6 131,4 122,2 -7,0 
Branded Content '* 297,1 316,3 6,5 
Buzoneo/folletos 569,2 518,6 439,1 382,0 319,8 -16,3 
Catálogos 50,5 53,3 50,5 41.0 46,0 -0,9 
Ferias y exposiciones 69,2 79,9 86,8 80,7 76,2 -5,6 
Influencers (*) 37,0 
Juegos promocionales off line 24,6 20,9 23,4 29,2 27,6 -5,3 
Mailing personalizado 1.953,6 1.995,2 2.045,5 2.112,8 1.922,6 -9,0 
Marketing móvil (mensajeria, advergaming, apps y otros) 28,1 32,3 33,3 37,3 53,8 44,2 
Marketing telefónico 1.336,7 1.350,1 1.383,8 1.427,8 1.570,2 10,0 
P.LV., merchandising, señalización y rótulos 1.390,4 1.521,4 1.596,1 1.636,7 11342 5,9 
Public. de empresas: revistas, boletines, memorias 22,3 23,1 24,2 21,3 26,0 -4,8 
Regalos publicitarios off line 58,4 52,9 40,6 36,4 38,0 4,4 
Tarjetas de fidelización off line 32,9 29,9 33,3 31,9 30,6 4,2 

SUBTOTAL MEDIOS NO CONVENCIONALES 6.545,2 6.7255 6.8322  — 7.228,7 — 7.323,0 1,3 
GRAN TOTAL 11.211,2 11.742,2 12.067,0 12.584,6 12.835,5 2,0 


(1) Se incluyen Revistas de: belleza, decoración, femeninas, inf. general, masculinas, moda y corazón. 
(2) Se ha incluido en medios no convencionales Branded Content e Influencers. 
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MÁ 2. Perfil del oyente: Confianza en medios ¡2P de Arce Media cel 
« Enero - septiembre 20181? | 
La inversión publicitaria durante los nueve Y 


primeros meses de 2018 ha crecido un 0,5% en 
relación al mismo periodo del año anterior 
alcanzando la cifra de 3,200, 1 millones de EN 
CST... ple 
euros, frente a los 3.183,9 millones de 2017 : 
cifra de 1.501,7 millones de euros, 


Los medios digitales, son representando el 46,9% del mercado. Una 
el segundo medio en pérdida de un punto de participación. 


lajolelsrelslelewcrece un 


11,07% ERA + Exterior, retrocede un 0,1%, 
Aa ONSIGUIENCO hasta llegar a 272,4 millones de 
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E] 2. Perfil del oyente: Confianza en medios i2P de Arce Media 
Enero - septiembre 2018 





Inversión publicitaria (Mill. €) Cuota de mercado 

MES 
Televisión 1.5277 1.5017 AT 480 469 
Prensa 361,3 337,4 -6,6 11,3 10,5 -0,8 
Medios digitales (sin RRS5) 383,5 425,5 11,0 12,0 1543 1,3 
Radio 293,1 302,2 3,1 9,2 9,4 0,2 
Exterior 272.6 272,4 -0,1 8,6 8.5 0,0 
Revistas 137,4 126,5 -7,9 4,3 4,0 0,4 
Dominicales 21,5 19,0 -11,4 0,7 0,6 0,1 
Cine 18,1 19,3 7,0 0,6 0,6 0,0 
Total (Sin redes sociales) 3.015,2 3.003,4 -0,4 94,7 93,9 -0,8 
Redes sociales 168,8 196,1 16,2 5,3 6,1 0,8 


| | | | Universidad 
Total 3.183,9  3.200,1 0,5 100,0 100,0 Elopca 


2. Perfil del oyente: Confianza en medios 


12P de Arce Media 
Enero - septiembre 2018 


Previsiones económicas 2019: 





La tendencia de menor 


consumo se mantenará 


en los próximos 


trimestres 


La inversión 
publicitaria seguirá la 
tendencia de 
disminuir ligeramente 


[oe l¿¡(ejoleleola 
dentro del PIB Pasará 
del 0,386 estimado de 
ATICO ILL 

en el año 2019 
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2. Perfil del oyente: Dieta mediática Fuente: AIMC 2018 


Los medios sociales 
Penetración de los medios en España según el índice socioeconómico en 2017 (en %) 


Bi Mi Mi mic Mio Cl ae 











100 
80 
60 
40 
0 ABR ] : 
Diarios Revistas Radio Internet 
lA1=mayor índice socioeconómico; IE2=menor índice socioeconómico. Lectura diaria 
para periódicos y para TV y radio, conexión en el día anterior para Internet y acorde 
(Ec) O) (3) al periodo de publicación en revistas. . Fr 
OsStatista_ES Fuente: Marco General de los Medios en España 2018 - AIMC statista A 
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MÁ 2. Perfil del oyente: Dieta mediática 


ES me, 2005 2014 2015 2016 2017 2018 
minutos/dia 
Prensa diaria (SOSA MOOS OSO ES 50 9,00 8,30 
Suplementos 1,80 0,80 0-70 0,60 0,50 050 
Revistas 50 2 0 2,40 NO 1490 170 
Radio (0700830 OSO OS SO OSO OS 00 
Inv ZE ASEO ZST Ol ZZS O 215 001 210/30 
Internet ZA OSO 10260 MO 70 ASO MS SO 
Cine 1430 0,70 0,60 0,70 0,70 OY 
Prensa diaria Suplementos 
2% 0% Revistas 
Cine 0% 
0% 
2018 
Radio 
21% 
Internet 
31% 
TV 
46% 
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Fuente: AIMC 2018 
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E] 2. Perfil del oyente: Consumos en minutos Fuente: AIMC. 























POR TIPO DE EMISIÓN POR DÍAS DE LA SEMANA 
Radio Radio : 
- Generalista. Temática picada sabias 

TOTAL 

MAÑANA (06:00-12:00) 43,0 22,6 20,1 A7,5 33,8 29,9 
MEDIODÍA (12:00-16:00) 20,1 7,8 12,2 21,3 175 16,3 
TARDE (16:00-20:00) 15,3 5,8 9,4 16,0 13,5 13,1 
NOCHE (20:00-06:00) 15,2 10,1 5,0 15,8 14,3 13,6 


Evolución 1991 -2020 





1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 


105 108 103 101 102 100 96 95 95 94 103 118 115 110 112 108 104 108 107 110 114 111 108 105 104 103 99 97 Y4 


TOTAL 
RADIO 
RADIO 
GENERALISTA 


RADIO | mn | | 
TEMÁTICA 38 36 40 36 38 39 40 40 40 39 44 55 52 51 M 53 51 54 55 57 59 58 57 55 5 54 51 49 47 


67 72 62 64 61 58 52 51 51 50 53 59 59 55 54 52 50 50 48 49 52 49 48 47 47 46 45 47 46 
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Fuente: AIMC. 


¡a 2. Perfil del oyente: Share radio generalista 








2020 
RESTO 
10,2% 
CATALUNYA RADIO SER 
4,2% | CATALUNYA 
| 30,4% RADIO 
ESRADIO 3,4% 
4,2% 
E. RAC 1 
RAC 1 5,8% 
6,9% 


RNE 
7.6% 


ONDA CERO 


ONDA CERO | COPE 19,0% 


di 24,6% 
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E] 2. Perfil del oyente: Share radio temática Fuente: AIMC. 





2020 2014 
LO0sá0 


RESTO 
35,3% 


3,2% 








RADIO OLÉ .- 
RADIOLE > 3% | d 
| | MAXIMA FM , 
sli 3,5% - RockFm EUROPA FM 


ROCK FM 5,2% 10,1% 


LOS40 CLASSIC KISS FM 5 4% KISS dy 
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E] 2. Perfil del oyente: Distribución escucha 2020 Fuente: AIMC. 


DISTRIBUCIÓN DEL CONSUMO DE RADIO SEGÚN LUGAR DE ESCUCHA - 2020 


Audiencia en porcentajes 
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MÁ 2. Perfil del oyente: Según emisión 2020 


CONSUMO DE RADIO SEGÚN TIPO DE EMISIÓN - 2020 


Audiencia en porcentajes 





FREE EEE AEREA 
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Fuente: AIMC. 
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El 2. Perfil del oyente: Uso del medio. Conclusiones Ene ANGSS 


| 
















En 2018 
"= Más audiencia en días laborables. La franja más importante es 09:00 a 11:00 
= El Hogar es el lugar preferido de NR: 
escucha, seguido del coche y el Siguiente franja más importante de 16:00 a 
trabajo. 20:00 horas. 


La tercera, de 23:00 a 01:00 horas 

La forma preferida de sintonizar La medición en internet no 

una emisora sigue siendo la FM hace referencia a otros medios 

por sobre Internet. que no sean los tradicionales, 
YouTube, Facebook y Twitter 


FJ Universidad 
Europea 


O Copyright Universidad Europea. Todos los derechos reservados 


21 


2. Perfil del oyente: Uso del medio. Conclusiones 


Estudio de Aegis Media Expert sobre el panorama de la radio 2008 


> Radio Generalista: de los 45 a los 65 años, 


clase media - alta, con predominio masculino 
sobre femenino. 


> Radio Temática Musical: de los 14 a los 35 
años, clase media, media-baja, sin diferencia 
entre sexos. 


> Radio Temática Informativa: de los 25 a los 44 
¿Años Nombre. de, clase, alta - media alta. 


os los derechos reserva 
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Total de la Radio: 


De los 20 a los 55 años con 
una diferencia mínima 
entre hombres y mujeres 
de clase social alta y 
media alta. 
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E] 2. Perfil del oyente: Uso del medio. Conclusiones 


Estudio de Aegis Media Expert 2012. MN 


06 AM 08AM 10AM 12:30 PM 14:30 PM 20:00 PM 








/ lg > po 





Generalista 83 minutos día 











98 minutos día 
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E] 3. Problemas de la audiencia 


3.1. Fragmentación 
3.1.1. Tendencia global 


3.1.2. Tendencia local 


3.2. Segmentación 
3.2.1. Políticas 
3.2.3. De edad 
3.2.5. Culturales 
3,2 SOCIALES 


3.2.9. Utilitarias (servicio público) 
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3.2.2. Geográficas 
3.2.4. Educacionales 
3.2.6. LingUísticos 
3.2.8. Laborales 
3.2.10. Sexuales 
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¡A 4. Audiometría en radio 








Los datos de la audiencia son el elemento 


básico que permite a las emisoras el grado 





de aceptación de sus programas para poder AJO ¿ib er 
lol! 


| yaa o 
can dd 
a o 4 


incrementar sus ingresos por publicidad. 


y 


a) Programación 


b) Autopromoción 





c) Confección de tarifas y venta de espacios 


a) Universidad 
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ES 4. Audiometría en radio 






No es la única 











No es la verdad absoluta herramienta de 


conocimiento de la 
Sin embargo, la 


) audiencia 
audiometria 
radiofónica no es 


una ciencia exacta 
> Multimedia 
WE 4 >» Monomedia 
NoX= le ' | No es capaz 
solución a todos ura E e e 
los problemas 


de los por qué pasa 
programadores 


>» Colectivos 
de explicar 


>» Individuales 


lo que pasa 
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E 4. Audiometría en radio 





4.1. Técnicas 


4.1.1. Encuestas 





. Recuerdo de la víspera 
. Face to Face 
. Telefónica (Alemania, Italia, Francia y España) 
. Diario de escucha (EE.UU. Y Gran Bretaña) 
. Métodos mixtos (España) 
. Coincidental 
4.2. Audimetros 
. Personal People Meter (Arbitron, EE.UU.) 


. Radiocontrol (Telecontrol, Suiza) 
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E 4. Audiometría en radio. Tipologías: La encuesta 


4.1.1. Recuerdo de la víspera 


e Es el método del E.G.M (Estudio General de Medios) 
e Grandes muestras. Bajo error muestral. 

e Poca “precisión”. 

e Elrecuerdo “favorece” a las grandes emisoras 

e Tres oleadas al año con muestreos diferentes 


e Es multimedia: TV, Radio, Prensa, Internet ... 
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E] 4. Audiometría en radio. Tipologías: La encuesta. El EGM 


AIMC es una asociación para la investigación de los medios 
de comunicación constituida por cierto número de empresas o 
entidades del mercado de la comunicación y la publicidad. En 
ella están los anunciantes, agencias publicitarias, consultoras, 
centrales de medios, televisiones, radios, editoras de prensa y 
revistas, la industria del cine, internet... Esta asociación lleva 
realizando desde 1.968 lo que se denomina el Estudio General 
de Medios o E.G.M. 


Las fuertes necesidades de rentabilizar, económica y 
políticamente, la influencia en la sociedad de las distintas 
cadenas de radio y la discutible “imparcialidad” del EGM en sus 
resultados han propiciado la salida y la entrada de RNE en el 
mismo (según quien esté en el poder), el intento de creación de 
un estudio propio por parte de las emisoras de la FORTA y la 
aparición de otros estudios similares entre los que destaca el 
Estudio General de Audiencias o EGA. 
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FEBRERO A 
NOVIEMBRE 2014 


RESUMEN 
GENERAL 





Universo: población de 14 o más años (38.881 -000 individuos) 
Muestra anual tres últimas olas: a 'Ímonomedia radio 
42.625 monomedia prensa 
al revistas 
2 monomedia televisión) 
A entrevista telefónica para ampliación 
ampliación revistas) 


Método 
radío, prensa y repr para 
Diseño 
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MÁ 4. Audiometría en radio. Tipologías: La encuesta. El EGM 


AIMC / Estudio General de Medios (EGM) htip://www.aimc.es 
Universo: Población de 14 o más años: 39.681.000 individuos. 
1. Muestra anual tres últimas olas: 32.359 entrevistas multimedia 
+ +46.958 monomedia radio 
e + 42.625 monomedia prensa 


e +23.851 monomedia revistas 
e +710.642 monomedia televisión. 


2. Método de recogida de información: Entrevista "face to face" 


* +entrevista telefónica para ampliación radio, prensa y tv 


* +entrevista "face to face" para ampliación revistas). 


3. Diseño muestral: Población de 14 o más años: 39.681.000 
individuos. 
* Selección aleatoria de hogares y elección de una 
persona del hogar. 
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¡ 4. Audiometría en radio. EGM. 



















32 oleada de lunes a viernes 
Oct-Nov2014  Oct-Nov2015  Oct-Nov2016  Oct-Nov2018 














26.240.000 
11.390.000 
14.850.000 
13.866.000 
Grupo SER Oct-Nov2014  Oct-Nov2015  Oct-Nov2016  Oct-Nov2018 
Dial 3 | 2391000 | 2.421.000 | 2.216.000 | 2.224.000 
M-80 
Grupo COPE Oct-Nov2014  Oct-Nov2015  Oct-Nov2016  Oct-Nov2018 


2.716.000 
Cadena 100 2.126.000 
Rock FM 1.162.000 
Megastar 175.000 
Grupo Onda Cero Oct-Nov2014  Oct-Nov2015  Oct-Nov2016  Oct-Nov2018 
1.755.000 
Grupo RNE Oct-Nov2014  Oct-Nov2015  Oct-Nov2016  Oct-Nov2018 
iversi 
Hadiociásica >] 16seg0 | 177000 | 170000 | 164000 EA Europea 





O 
O 
U 
m 
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MÁ 4. Audiometría en radio. EGM. Comparativas 


32 oleada de lunes a viernes IEA EME ES 
Oct-Nov2014 Oct-Nov2015 Oct-Nov2016  Oct-Nov2018 A A a A 


! 


IEEE Oct-Nov2014  Oct-Nov2015  Oct-Nov2016 Oct-Nov 2018 
ir ETICO IET CT 


do 000 1.989.000 2.026.000 Deportivos Oct-Nov2014 Oct-Nov2015 Oct-Nov2016  Oct-Nov2018 
El Larguero (De la Morena) 
La Mañana COPE | 931000 1085.00 | 939000 


El Larguero (Manu 
z E E E 244.000 210.000 

— === eN Oct-Nov2014  Oct-Nov2015  Oct-Nov2016  Oct-Nov 2018 Fernández Onda Cero Xx Xx 
897.000 868.000 861.000 806.000 El Transistor (De la s y 372.000 413.000 

Francino)SER Morena) Onda Cero 
Julia en la Onda Onda Cero | 2.001.000 | 1.266.000 470.000 538.000 rosa 473.000 

Larrañaga/Corrochano 
El Partidazo (Juanma 
La Tarde COPE 227.000 363.000 375.000 416.000 E y cab 542.000 542.000 


215.000 363.000 293.000 239.000 Radiogaceta 21 -22 h. RNE 116.000 101.000 95.000 
Las Tardes de RNE j 
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E 4.1.2. Audiometría en radio. Tipologías. Encuesta panel “diario de escucha” 








Los oyentes rellenan un cuaderno personal HOW DQES ARBITRON Consiste en: 


SELL (| PHONES? 


Es un panel. Muestreo constante = Una libreta de bolsillo con 7 páginas 


Suele mejorar la precisión (una para cada día de la semana), 


una para comentarios, otra sobre 
"= Reduce el problema del recuerdo Ñ 


0000909 
00900 


comentarios y una más sobre 
"= Datos continuos con cierto retraso o E 
información demográfica (edad, 


Ejemplo diario de escucha: O sexo, educación, hogar ...) 


DIARIO DEL OYENTE (Arbitron, EEUU.) an ] Una lista de verificación para ver si el 
Resistencia pública y en aumento hacia las encuestas diario está completo antes de 
(“face to face” o telefónicas). entregarlo. 


"= Preguntas cualitativas del diario pueden ser contestadas Páginas sobre el estilo de vida y 






en cualquier momento. demografía. 

“WE HEAR YOU” 

"= Dala oportunidad de incluir sus comentarios sobre las Para mayores de 12 años. 
emisoras y sus programas, ofreciendo una información vital Uno por persona. 


a las grandes cadenas y empresas. 


Confiabilidad ue Universidad 
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any) 


0 4.1.3. Audiometría en radio. Tipologías. Encuesta panel “diario de escucha”: Nielseñ ) 


/1 


When you hear a radio, write down: 
TIME 


Write the time you THURSDAY Mark where you 
start listening and listen: 


the time you stop. Call letters, dlal seno or | Mark loe Mark one al home 

lí you start at one O A AA in a car 
time of day and stop 3 | 7 7 at work 

In another, draw a line Early | qe 17 Ter 7] other place 
from the time you start *N Morning A 

to the time you stop. 0 


Write down all the 
radio you hear. 


MT A | re 
| | [| A with you starting 


Write the call letters, 

dial setting or station 

name. lí you don't know, 

write down the program 3 77 E e E IA, 
name. lf you listen over 0 a |] Po] 4 á 705| 9 50l Jo Carory Show Xx 
the Internet or to a | | OPITTT ia In TT 
satellite radio service, | | ox DAT] A 

please include the station Night | — a Dl heard a radio AMAN 


(to BAM] | LL] ==] all day, mark (X] ¿ 
name or channel number, | | 34 1:30 12:15 [ropmers | — TA ada 


] | If lxciat hear a racho today, 
Mark AM or EM. | LA | bottom of the As des a radio odo 


AM and FM stations can lfyou didn't hear a radio das E page. 
have the same call letters, please mark [X] here, 

Make sure you mark [X] 
the right box. 














Universidad 
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MÁ 4. Audiometría en radio. Tipologías. Encuestas 





4.1.4. Coincidental: 


4 , “ . | 
e Interroga sobre la emisora que se está escuchando en ese mismo instante, O 





que se acaba de escuchar. 

e Evita problemas de memoria. 

e Ofrece poca información, aunque muy precisa. 

e Tiene un coste elevado. 

e No se puede entrevistar ni telefónica ni personalmente a todas horas. 
e la tecnología al servicio de la audiencia 

e Precisión en la medida. Medición al segundo 

e Datos continuos, día a día 

e Medida automática del estado de la radio 


e Vinculado al individuo (mientras que en la televisión está vinculado al aparato). 
ue Universidad 
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E] 4.2. Audiometría en radio. Audimetros 


4.2.1. Personal People Meter (Arbitron, EE.UU.) 

e Ligado al individuo y al hogar 

e Audimetro personal 

e Necesidad de que las emisoras emitan un código no 
audible para que el equipo recoja esa señal y la 
registre identificando al emisor. 

e Combinación hogar -— individuo: Este lleva una 
pequeña tarjeta del tamaño de un paquete cigarrillos 
que registra sus escuchas y que luego transmite a la 


central desde el emisor del hogar. 


BASE 


e lleva un detector de movimiento. HOUSEHOLD 
STATION 
de 
38 


HUB 
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ES] 4.2. Audiometría en radio. Audíimetros 


4.2.1. Personal People Meter (Arbitron, EE.UU.) Pp. P.M. 


e Ventajas: 
P. P. M. COLLECTION UNIT e 


RECHARGING UNIT 


. Identificación emisora más precisa. 


. Panel continuo. 


e Inconvenientes: 
. Colaboración de emisoras. 


. Formato poco adecuado, 


COLLECTION UNIT 1E 
instalación compleja. 


. Dificil composición del Total Radio. 


y 


ENCODING UNIT 





a) Universidad 
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E] 4.2. Audiometría en radio. Audimetros 
Arbitron's PPM Outside the US 





y 
M1 









Analog Encoder 
Digital Encoder 
SDI Encoder 









Base 
Station 








Household 
Hub 





A A 


aora 


Ml 





PPM (Portable People Meter) 


E 


Innovation, Compassion, Effectiveness O) 2011 Institute for Information Industry FJ Universidad 
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4.2. Audiometría en radio. Audíimetros 













Motion Deté ) Battery 
The nc orsenses whether the watch is 
in motion or at Fest. 
( Prueba de radiocontrol en Madrid para EGM en Marzo FTTTT1 
de 2003. Patrocinadores: Europa FM, COPE, Onda Cero, Speicherchip 
SER y Asociación ACM) 
Universidad 
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E 4. Audiometría en radio. 


4.2.2. Radiocontrol (Telecontrol, Suiza) 


AUDIO SAMPLES STUDIO SAMPLES 


Recording Centres 





Audio comparison and data analysis 


Radiocontrol data Comparison Radio programm data 
Ala Ina number of steps, the 
data gathered by the watch 
are compared with the data 
from the various radio 











Searching for best correlation 





Output: —Time delay, correlation and radio program 
Example: 4.97 sec 0.54 Radio Munot 
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Motion- 
Sensor 


in motion or atrest. 


Speicherchip 
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+= 


Microphon emperature 
sensor 


Analog-Digital 
Converter 


Digital Clock 
Signalprocessor Controller 
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¡A 4. Audiometría en radio. El futuro 


| | 
ACNE UUSO ¡ANAIS AN NAO lp 








e Cuaderno de escucha e Audimetros 


* Coincidental personal e Multimedia + teléfono 


e Métodos mixtos e Monomedia telefónico 


INICIO ANSIADO ROL 


MERINO): 
NANO 





IE Universidad 
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La publicidad 
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5. Audiometría en radio. La publicidad BA 


Jaime López-Francos, Consejero Delegado de Ymedia ViZéum "Las perspectivas para el 2017 son 
que por primera vez en muchos 
años la inversión publicitaria no 
crezca por encima de las cifras del 
PIB. Los motivos son varios y entre 
ellos que el consumo y los salarios 

"En 2007 la inversión publicitaria en no crecen al ritmo de antes de la 

España alcanzó los 7.718 millones de Crisis" 

euros y diez años después estamos solo 

en 5.200 millones en 2016. Y esto es muy 

negativo para todos, ya que la 

publicidad es un gran motor de la 

economía”. 





"Internet es el nuevo protagonista y 
ha pasado de recibir un 2% de la 
inversión publicitaria en 2007 al 29% en 
2016, con un crecimiento del 21% en el 
último año". 

Universidad 
Europea 
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- 
MÁ 5. Publicidad. Tarifas — ..... C % da U 


ONDA CADENA 
CERO 100 


En >7a. 
asiste - 15.400 € 11.000 € 14.080 € 
08:00 - 09:00 h. 7.150 € 5.000 € 5.980 € 
4.886 € 
09:00 - 10:00 h. 
10:00 - 11:00 h. 3.700 € 








| 06:00-07:00 h. | 
07:00 - 08:00h. | 
|_ 08:00 - 09:00h. | 
09:00 - 10:00h. | 
| 10:00- 11:00h. | 
Tarifas de 
publicidad en 
ea ie 
6.050 € 5.700 € incluidos en los 
4.400€ | 3.500€ precios 
MO 2.880 € 

cu 

9) Tarifas de Publicidad 2020 en radio - Cuñas de 20 segundos, emisión nacional en día laborable 7] Universidad 
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L- 
MÁ 5. Publicidad. Tarifas comparativas radio y televisión 2020 


SED C 214 dial A ANTENA 3 | CUATRO | 


9:30 
10:00 
10:30 
11:00 
11:30 
12:00 
12:30 
13:00 
13:30 


14:30 


15:30 
16:00 
16:30 
17:00 
17:30 


18:30 
19:00 
19:30 
20:00 
20:30 
21:00 


8.000 € 


:00 - 12: 10. 2 
1 Ue e h. 0.930 € 7.250 € 10.300 € 
12:00 - 12:30 h. 6.300 € 5.000 € E 
12:30" 13:00h, 4.000 € 3.600 € 
13:00 - 14:00 h ASES 
|a25.000€| | 
23:00 ¡E 
| 
PA 


E 600 € 
ONDA 300 € 700 € 
900 € | E 
14:00 - 15:00 h. 3.000 € 
; so || 2 2.900 € 
15:00 - 16:00 h. 6.400 € 
ES i0o 0 6.050 € 5.700 € 6.900 € 
17:00 = 18:00 h. 4.400 € 3.500 € 2.000 € 
18:00 - 19:00 h. is 
19:00 - 20:00 h. 
20:00 - 21:00 h. 
¿00 22 ' 7.150 € 4.000 € 21:30 
21:00 - 22:00 h 3.260 € 
22:00 - 23:00 h. 
As 10.500 € 
A vos | 7.520€ | 9.100€ 23:30 o. 
00:00 - 01:30h. 2.530 € 1.500 € Ieaaean] 
01:30 - 04:00 h. 1.900 € 900 € 2.660 € 
04:00 - 05:00 h. : 
05:00 - 06:00 h. 1.220 € o) Universidad 
,, 
<> led E 


06:00- 07:00 h. 
07:00 - 08:00 h. 
15.400 € 11.000 € 14.080 € 
08:00 - 09:00 h. 7.150 € 5.000 € 5.980 € 
09:00 - 10:00 h. 
10:00 = 11:00 h, 
a 21.500 € 
22:30 
1.500 € 





| ANTENA 3 | 
== ON 
| 9:00 | 
| 930 | 
| 10:00 | 
| 10:30 | 
| 1100 | 
| 1130 | 
| 12:00 | 
| 12:80 | 
| 13:00 | 
| 13:30 | 
| 14:30 | 
a 
| 1530 | 
| 16:00 | 
A 
| 17:00 | 
| 1730 | 
== 
| 18:30 | 
| 19:00 | 
| 19:30 | 
| 20:00 | 
| 20:30 | 19.000€ | 
| 21:00 | 16500€ 
| 2130 [de11.600€ 
| 22:00 [a21.50€| 
IA 
IST 
| 2330 |) | 
| 000 | 900€ | 
| 030 | 150€ 
a e 
| 130 | 





CERO 
900 € 2.300 € 
1.200 € 750 € ] 
19.000 € 5.800 € 
10.500 € 
16.500 € 6.100 € 18.700 € 
de 11.600 € : de 9.000 € 

22:00 

9.000 € 
0:30 
1:30 

uropea 
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E 6. Audiometría en radio. Nuevos comportamientos 


| | 
6.1. La participación 
AS | | 


. Contestador | 
. Peticiones 
. Cartas 


EJE 
SIMS. 6.2. Exigencia consumidora: 





. WhatsApp De meménñto, es erenls oero Seen». 


. Redes Sociales (Facebook, . Veracidad 


Twitter, Instagram...) . Objetividad 
. Respeto de los Derechos Fundamentales 


. Separación entre información y opinión 


a) Universidad 
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JA 
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E] 6. Audiometría en radio. Nuevos comportamientos: Visual rad 










TT 
WII 


MAA E] 
) pal! 
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7. Audiometría en radio. Participación del oyente 


= Teléfono 

"= Contestador 
automático 

"= E.Mall 

"= Carta 

= S.MSS. 

" Whatsapp y otras 
aplicaciones de 
mensajería 


Vías de comunicación = Redes Sociales 
Tipos de comunicación 








= Profesionales de 


la llamada 
"= Uso sistemático La audiencia se 
asian a convierte en parte 
= Bloqueo de la activa de los 
estructura Espa el 


"= Sensación de Riesgos oroducción 


poca audiencia Universidad 
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7. Audiometría en radio. Participación del oyente: Los concursos 
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| 7.2. Estructura 






7.2.1. Por el número de oyentes 
7.2.2. Por el formato: 


UNO . Sencillo 
Varios . Complejo 


7.2.3. La Realización 

Sintonías 

Ráfagas 

PUNIOS 

Indicativos 

Recursos de tiempo, acierto, fallos y 
otros 


7.2.4. Mecánica de trabajo entre: 


locuionio-= Control Pre caUecion 


Universidad 
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